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1. Resumen

En este estudio se presenta un modelo de recompra en Internet, basado la teoria de la
confimacion de expectativas (Expectation Confirmation Theory, ECT), (Oliver, 1977a,
1980b; Bhattacherjee, 2001a, 2001b). Aplicada al comercio electronico entre empresas y
particulares (CE-B2C), esta teoria permite explicar el fenémeno de la intencion de
recompra, entendida como intencion de continuacion de uso de sistemas CE-B2C. El
modelo propuesto para el estudio utiliza la satisfaccion, utilidad percibida y el habito de
compra actual como factores explicativos directos del proceso de recompra en Internet.

Es de destacar la escasez de investigacion especifica en modelos de recompra, mas
acentuado atn en el caso de los usuarios espafioles. Cheung (Cheung, 2003) al revisar los
principales estudios sobre compra en Internet, sefiala que las investigaciones realizadas
hasta la fecha, estdn centradas en la intencion de compra online y la adopcion del comercio
electronico. No obstante, las empresas han comenzado a darse cuenta que en la economia
digital, los competidores estdn a un solo click. La adopcion y uso inicial de los
consumidores es s6lo el primer paso para crear y mantener una ventaja competitiva y
sostenible a largo plazo con clientes fieles y rentables.

Para la elaboracion del estudio, se ha procedido a una revision de la literatura cientifica
existente sobre el fendmeno de la intencion de recompra en CE-B2C y se ha realizado una
encuesta telefonica representativa a una muestra neta de 1.307 internautas compradores
espafioles pertenecientes a un panel de hogares. Los resultados alcanzados indican que la
utilidad percibida, la satisfaccion y el habito de compra influyen de manera directa positiva
en la intencion de recompra CE-B2C.

2. Marco tedrico

En este apartado se realiza una revision de los principales factores de recompra CE-B2C
(habito de compra actual, satisfaccion, confirmacion y percepcion de utilidad) que se han
investigado en la literatura cientifica reciente, partiendo del estudio de la teoria ECT
(Oliver, 1977a, 1980b) adaptado como modelo para la recompra en Internet (Bhattacherjee,
2001a, 2001b).
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La ECT estudia el grado de satisfaccion y el comportamiento de los compradores con
objeto de evaluar su intencidon de volver a comprar (Oliver, 1980b), (Oliver,1999d) y (Kim
et al., 2003). La ECT sostiene que la intencién de recompra por parte del usuario viene
determinada por la satisfaccion que este percibe al hacer uso del producto. La satisfaccion
es determinada por la confirmacion de que las expectativas que se tenian del producto antes
de hacer uso de ¢l son menores o iguales que las prestaciones percibidas al usarlo.

El primer modelo propuesto para la ECT utilizaba los constructos de prestaciones
percibidas y expectativas, intencion de confirmacion y satisfaccion como variables
explicativas de la repeticion del proceso de compra.

Basados en la ECT, los modelos de adopcion tecnologica (TAM) y la literatura de
organizacion econdmica (Bhattacherjee, 2001b) propone uno de los primeros modelos de
intencion de recompra CE-B2C basado en la satisfaccion, la utilidad percibida y los
incentivos de lealtad ofrcidos por las empresas. (Bhattacherjee, 2001b) propone que la
satisfaccion con un producto o servicio es la principal motivacion para que los
consumidores sigan realizando compras a través de CE-B2C.

La satisfaccion se define como una evaluacion ex-post de los consumidores segun su
experiencia de usuario con el servicio, que puede resultar indiferente, positiva o negativa
(Bhattacherjee, 2001b). Esta evaluacion de respuesta es similar a la nocion de actitud en la
literatura de uso y adopcion de tecnologias.

La utilidad percibida es definida como “la probabilidad subjetiva del usuario potencial de
que al usar un sistema especifico mejorard el desempefio del trabajo en un contexto
organizacional” (Davis, 1989). Por tanto, la utilidad percibida corresponde a la parte
racional de la decision en contraste con el componente afectivo en el caso de la satisfaccion:
un usuario CE-B2C seguira utilizdndolo si lo considera til, incluso si no esta satisfecho
con su uso anterior.

La lealtad del cliente se define como "un compromiso profundo de recompra a futuro de un
producto o servicio consistente en el futuro, a pesar de posibles cambios situacionales o
esfuerzos de comercializacion de otras empresas que puedan influir en un cambio de
comportamiento” (Oliver, 1996¢).

La fidelidad de los clientes es crucial para el éxito de cualquier negocio y es un pilar
fundamental para el éxito y crecimiento de las empresas “cliente céntricas”, ya que impulsa
el crecimiento de los ingresos y de los beneficios (Oliver 1996¢, 1999d). Si no hay ningun
cliente dispuesto a volver a comprar en una tienda online, el valor de su negocio se vuelve
nulo, independientemente de la pericia comercial y de gestion de la compaiiia (Lee et al.,
2000). La fidelidad de los clientes es vital, porque el valor de una tienda estd determinado,
principalmente, por el nimero de clientes fieles (Lee et al., 2000).

El habito de compra se puede definir como la “tendencia automatica de comportamiento
desarrollada historicamente por el individuo” (Liao et al., 2006) y (Limayem y Hiert, 2003).
Por tanto, es una preferencia de comportamiento en el presente, que muchas veces se hace
de manera inconsciente. El héabito afecta el comportamiento mas alla de las actitudes y
normas sociales. El habito habitualmente continta hacia el fututo el comportamiento actual
existente (Campbell y Cochrane, 1999; Ouellette y Wood, 1998).

La confirmacion se calcula como la diferencia entre las expectativas que se producen en la
etapa de preconsumo del producto y el rendimiento experimentado (Oliver, 1980b).

Por otra parte, existen estudios empiricos que muestran la relacion entre la satisfaccion del
cliente y la lealtad y que ademas estos conceptos se refuerzan de manera mutua; por
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ejemplo, (Shankar et al., 2003) demostraron que los clientes muy satisfechos son mucho
mas propensos a permanecer leales a una empresa, que aquellos que simplemente se
encuentran satisfechos.

3. Modelo de investigacion

Teniendo en cuenta las variables destacadas en la revision bibliografica se ha propuesto el
siguiente modelo para explicar la intencién de recompra en CE-B2C:

Habito de
Lealtad cliente compra
/ Satisfaccion \\' Intencién de

recompra

Confirmacion

\ Percepcion

utilidad

Figura 1. Modelo de recompra utilizado (adaptado de Bhattacherjee, 2001)

Para realizar la investigacion se ha partido del modelo de la figura 1, basado en el modelo
de Bhattacherjee (Bhattacherjee, 2001a, 2001b), y adaptando los constructos al caso
espafiol.

Se han formulado las siguientes hipotesis:

H1 EI habito de compra actual, tiene una relacion positiva significativa con la intencion de
recompra en CE-B2C.

H2 La satisfaccion con el comercio electronico en Internet tiene una relacion positiva
significativa con la intencion de recompra en CE-B2C.

H3 La percepcion de utilidad del comercio electronico tiene una relacion positiva
significativa con la intencion de recompra en CE-B2C.

H4 La confirmacion de expectativas del comercio electronico en Internet tiene una relacion
positiva indirecta con la recompra en CE-B2C, a través de la percepcion de utilidad y de la
satisfaccion.

H5 La satisfaccion con el comercio electronico en Internet tiene una relacion positiva
significativa con la lealtad del cliente.

4. Recoleccion de datos

El modelo propuesto se ha validado a través de una encuesta telefonica sobre una muestra
representativa de la poblacion espafiola obteniéndose 1.307 respuestas validas de
internautas compradores representativos de la poblaciéon de compradores por comercio
electrénico en Espana. Todos los encuestados respondieron al cuestionario planteado. La
muestra de compradores (estadisticamente significativa y representativa) tiene un 59,5% de
hombres, con edades entre 25 y 49 afos (71,3% del total) y con estudios medios o
universitarios (94,4%). El 49,2% de los compradores viven en ciudades de mas de 100.000
habitantes y un 16% de la muestra reside en ciudades de menos de 10.000 habitantes.

La muestra utilizada pertenece a un panel de individuos, lo que permitira en un futuro la
realizacion de estudios longitudinales.
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5. Medida

Para realizar el cuestionario estructurado se disefid un cuestionario previo de prueba
adaptando al idioma y a las caracteristicas de los usuarios espaioles diecisiete items de la
literatura cientifica correspondientes a siete constructos latentes. Este cuestionario fue,
validado por un grupo de 20 expertos del ambito empresarial del CE y por un grupo de
estudiantes de doctorado y profesores universitarios que investigan en adopcion y uso de
sistemas de informacion y comercio electronico. El cuestionario resultante se sometio a un
pre-test para obtener la formulacion definitiva. Todos los items se midieron empleando una
escala de siete puntos de Likert (variando desde 1=totalmente en desacuerdo hasta
7=totalmente de acuerdo).

Las medidas de la intencion de compra, confirmacién y satisfaccion fueron adaptadas de
(Bhattacherjee, 2001b). La medida de la utilidad percibida fue adaptada de (Davis, 1989;
Chen et al. 2004). Los items que miden la lealtad del cliente estan adaptados de (Gefen,
2002; Homburg and Giering, 2001; Jones y Sasser, 1995). Finalmente, la medida del hébito
de compra actual fue adaptado de (Liao et al,. 2006). Los items utilizados finalmente en la
encuesta pueden consultarse en el Anexo 1.

6. Analisis estadistico

El andlisis de datos se ha realizado con PLS-Graph por su capacidad de validacion y
prediccion de modelos estructurales (Chin, 1998). En primer lugar se ha evaluado el modelo
de medida y posteriormente, el modelo estructural. Para ello se ha empleado el software
PLS Graph, version 3.00 build 1130, con el que se ha realizado la evaluacion del
instrumento de medida. En la realizacion del analisis de validez discriminante se ha
empleado SPSS 16.0 para calcular las correlaciones bivariadas, siguiendo las
recomendaciones de (Gefen y Straub, 2005).

La fiabilidad individual del item se ha analizado mediante la observacion de las cargas
estandarizadas de los indicadores de las variables latentes, de naturaleza reflectiva (Chin,
1998b). Todos los items presentan una carga factorial superior a los limites minimos
aceptables de 0.60 (Hair et al., 1998; Chin, 1998a), con valores cercanos o superiores a los
recomendables de 0.80 aunque uno de los indicadores de la variable Habito de Compra
Actual (AB2) se encuentra en un valor cercano al limite (Nunnally, 1978) de 0.6984.

La validacion convergente se ha estudiado a través de la fiabilidad compuesta y de la
varianza media extraida de los constructos, obteniéndose unos valores superiores a 0.868 en
el primer caso y a 0.709 en el segundo, por encima de los umbrales aconsejados de 0.7 y 0.5
(Hair et al., 1998; Fornell y Larcker, 1981)

Utilidad Percibida: Compra actual:
(Fiabilidad compuesta=  0.868 ,AVE= 0.767) (Fiabilidad compuesta= 0.878 ,AVE= 0.709)
PUI 0.9030 ABI 0.9097
PU2 0.8481 AB2  0.6984
AB3  0.9016
Confirmacién: Intencion de recompra :
(Fiabilidad compuesta=  0.897 ,AVE=  0.744) (Fiabilidad compuesta= 0.927 ,AVE=  0.809)
Col 0.7500 BI1 0.8935
CO2 0.9101 BI2 0.8910
CO3 0.9178 BI3 0.9136
Satisfaccion: Lealtad:
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(Fiabilidad compuesta=  0.945, AVE=  0.852) (Fiabilidad compuesta=  0.922 , AVE=  0.797)
SAl 0.8851 LO1 0.8573
SA2 09378 LO2 009101
SA3 09455 LO3  0.9096

Tabla 1. Evaluacion del analisis factorial confirmatorio para el modelo de medida (fiabilidad del
constructo y validez convergente)

La valoracion de la validez discriminante (Tabla 2a) puede efectuarse utilizando la Varianza
Extraida Media (AVE), es decir, la varianza media compartida entre un constructo y sus
medidas, la cual deberia ser mayor que la varianza compartida entre el constructo con los
otros constructos del modelo (la correlacion al cuadrado entre dos constructos) (Cepeda y
Roldan, 2004). En ellas se puede observar que la raiz cuadrada del AVE es superior a las
correlaciones entre los constructos. Ademds, siguiendo el segundo método (Tabla 2b)
propuesto por (Gefen y Straub, 2005), se puede observar como para cada uno de los
indicadores sus correlaciones con los constructos que miden son de orden superior a las
correlaciones con respecto al resto de constructos y también frente al resto de items.

Se ha obtenido significacion estadistica (p<<0.001) para los pesos y cargas de los items del
modelo al realizar un procedimiento de remuestreo bootstrap de 500 muestras.

Utilidad percibida | Compra actual | Confirmacién Intencion Satisfaccion Lealtad
Utilidad percibida 0,876
Compra actual 0,640 0,842
Confirmacion 0,623 0,572 0,863
Intencién 0,655 0,728 0,634 0,899
Satisfaccion 0,689 0,781 0,751 0,750 0,908
Lealtad 0,651 0,773 0,556 0,694 0,705 0,893

Tabla 2a. Evaluacion de la validez discriminante. Analisis de AVE
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PUI PU2 ABI1 AB2 AB3 COl co2 co3

Utilidad percibida 0,90 0,85 0,63 0,35 0,58 0,48 0,53 0,59
Compra Actual 0,65 0,46 0,91 0,80 0,90 0,41 0,51 0,55
Confirmacion 0,58 0,51 0,61 0,24 0,51 0,75 0,91 0,92
Intencion de recompra 0,65 0,48 0,73 0,38 0,65 0,44 0,56 0,62
Satisfaccion 0,67 0,53 0,77 0,41 0,72 0,50 0,67 0,75
Lealtad 0,68 0,44 0,69 0,52 0,72 0,40 0,50 0,52

BIl B2 B3 SAI SA42 SA3 LOI LO2 LO3
Utilidad percibida 0,60 0,58 0,59 0,66 0,61 0,63 0,58 0,57 0,58
Compra Actual 0,64 0,65 0,67 0,73 0,65 0,68 0,66 0,69 0,72
Confirmacion 0,63 0,53 0,55 0,60 0,75 0,73 0,55 0,47 0,45
Intencion de recompra 0,89 0,89 0,91 0,73 0,66 0,68 0,62 0,60 0,63
Satisfaccion 0,72 0,62 0,68 0,89 0,94 0,95 0,68 0,59 0,61
Lealtad 0,58 0,65 0,64 0,74 0,60 0,61 0,86 0,91 0,91

Tabla 2b. Evaluacion de la validez discriminante. Correlaciones entre las cargas de los items
y las variables latentes

La evaluacion del modelo estructural se lleva a cabo por medio de tres indicadores: los
coeficientes path (B), la varianza explicada (R?) y los t-estadisticos. Los coeficientes path
deben presentar un valor igual o superior a 0.2, la varianza explicada deber ser mayor o
igual a 0.1. Los datos obtenidos para el modelo se muestran en las tablas 3 y 4.

Constructo R’
Intencién 0,6346
Lealtad 0,4968
Satisfaccion 0,5647
Utilidad percibida 0,3884

Tabla 3. Varianza del constructor explicada (R?)

Los valores de R” indican una buena explicacion del modelo en base a los constructos
propuestos, dado que las relaciones permiten explicar por encima del 49,6% de la varianza
en todos los casos excepto la utilidad percibida (38,8%), aunque se considera un valor
suficientemente elevado. Para la variable dependiente, de la varianza en la explicacion de la
intencion de recompra se sitia en el 63,4% para usuarios con experiencia en este medio.
Los coeficientes path superan el valor limite de 0,2, aunque el camino percepcion de
utilidad-intencion de recompra tiene una influencia moderada (0,202). Los valores
relacionados con los t-estadisticos se indican en la tabla y se superan ampliamente en todos
los casos.

Path T-estadisticos Coeficiente Path ()
Habito compra actual-Intencion de recompra 9,5665 0,311
Confirmacion- Percepcion utilidad 34,5904 0,623
Confirmacion-Satisfaccion 52,2678 0,751
Satisfaccion-Intencion de recompra 11,0784 0,368
Percepcion de utilidad-Intencion de recompra 8,2169 0,202
Satisfaccion-lealtad 44,9678 0,705

Para n=500 submuestras: *p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001 (basado en una distribucion t(499) de Student de una cola)
t(0.05; 499)=1.64791345; t(0.01; 499)=2.333843952; t(0.001; 499)=3.106644601

Tabla 4. T-estadisticos y coeficientes path ()
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7. Conclusiones, implicaciones y lineas futuras de investigacion

Se ha cumplido el objetivo del estudio, al conseguir un modelo predictivo de los factores
que influyen en la recompra CE-B2C. Partiendo del modelo de Bhattacherjee (2001b), y
afiadiendo el constructo habito como factor explicativo de la recompra y la lealtad del
cliente como factor consecuente con la satisfaccion, tras el andlisis, se han soportado todas
las hipdtesis y se ha demostrado la validez del modelo y su capacidad predictiva para todas
las relaciones propuestas. El modelo explica un 63,4% de la intencion de recompra y un
49,6% de la lealtad. El valor limite de AB2 puede explicarse porque el numero medio de
compras por tipo de producto oscila entre 2,07 y 8,73 al afio (Observatorio Red.es, 2008), lo
que implica que, en general, no se compra con una frecuencia semanal. Los productos mas
comprados (billetes de transporte y espectaculos) tienen frecuencia de compra de 3,15 y
3,20 veces al afio, respectivamente. Por otra parte, la mayor importancia —segun los
coeficientes path- del constructo satisfaccion frente a la utilidad percibida confirma la teoria
y diferencia este modelo respecto a los modelos de intencion de compra donde la utilidad
percibida es el factor fundamental.

Por otra parte, es de destacar la calidad de la muestra utilizada para validar el modelo (1.307
internautas compradores espafioles estadisticamente representativos de la poblacion
espanola).

Sin embargo el estudio también tiene sus limitaciones. Seria conveniente ahondar en los
factores que influyen en la satisfaccion en CE-B2C. En este estudio se ha utilizado un
constructo unidimensional para la medida de la satisfaccion del cliente, siguiendo el modelo
de confirmacién de expectativas (ECT). Otra linea en la literatura cientifica es la
investigacion del estudio del valor y/o los beneficios (Sanchez, 2006) como constructo
multidimensional antecedente de la satisfaccion deberia ser incorporado en este estudio para
mejorar la comprension de los mecanismos que influyen para que un cliente se encuentre
mas satisfecho.

También seria necesario incluir constructos que midan los riesgos y la confianza del
consumidor en una recompra. Aunque el nimero de internautas compradores ha crecido de
manera espectacular (Observatorio Red.es, 2008), un 40,7% de los internautas compradores
espafioles reclaman “mas seguridad en los pagos” (Observatorio Red.es, 2008), lo que
fundamentalmente esconde una cierta desconfianza en las transacciones a través de la Red.

Aunque el estudio trata de obtener un modelo recompra general en CE-B2C se podrian
realizar modelos que investiguen la recompra y lealtad de determinados productos (de
manera especifica podria probarse el modelo para los productos y servicios mas adquiridos
en CE-B2C en Espana: viajes, vacaciones,..) (Observatorio Red.es, 2008) o para sitios CE-
B2C concretos que permiten las transacciones a través de la Red. En este caso seria
importante el estudio de la marca como factor que pudiese influir en la recompra, ya que el
modelo actual, al ser de vocacion generalista no permite esta posibilidad.

Ademas seria muy interesante estudiar las posibles diferencias culturales en el
comportamiento de consumidores de distintos paises, porque, como ya se ha demostrado
(Atchariyachanvanich, 2008) existen notables diferencias entre los conumidores japoneses y
los de otros paises. Por tanto seria de interés realizar el mismo estudio para distintas
nacionalidades.

Finalmente, encontramos que, pese a los descubrimientos del estudio, de utilidad para la
expansion y generalizacion del comercio electronico B2C en Espaia, seria aconsejable
ampliar el modelo propuesto y realizar un modelo integral de adopcion-recompra del CE-
B2C.
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Anexo 1

Intencién de

Quiero seguir realizando compras a través

recompra BI1 de Internet
Mis intenciones son seguir realizando
compras a través de Internet, mas que a
BI2 través de tiendas tradicionales Adaptado de
Cada vez compraré mas productos por (Bhattacherjee,
BI3 Internet 2001 b)
Habito de Actualmente utilizo Internet para comprar
compra actual | AB] distintos productos
AB2 Compro todas las semanas en Internet Adaptado de
Siempre que puedo considero comprar por | (Liao et al.
AB3 Internet 2006)
Confirmacion Las tiendas de comercio electrénico me dan
toda la informacion necesaria para la
COl1 realizacion de la compra.
Los servicios post-venta de las compras que
he realizado por Internet han satisfecho
CO2 todas mis expectativas
En general, la mayoria de mis expectativas | Adaptado de
de la compra a través de Internet se han (Bhattacherjee,
CO3 cumplido 2001 b)
Utﬂi_d?}d Comprgr por Iqternet hace mas efectivas y Adaptado de
percibida PU1 beneficiosas mis decisiones de compra (Davis, 1989;
Internet me resulta muy util para las Chen et al.
PU2 compras y la busqueda de informacion. 2004)
Lealtad cliente Me gusta animar a otras personas a que
LO1 compren por Internet
ansidero 1a}s; compras por Internet como mi | o daptado de
primera opcion cuando quiero comprar un (Gefen 2002;
LO2 producto. Homburg y
Me inclino mas a las compras a través de Giering, 2001;
Internet que a través de las tiendas Jones y Sasser,
LO3 tradicionales. 1995)
Satisfaccion SAl Me gusta comprar a través de Internet
Estoy encantado con mi experiencia en las Adaptado de
SA2 compras por Internet. (Bhattacherjee,
Estoy satisfecho con mi decision de comprar | 2001 b)
SA3 en CE-B2C.

1887



